








リ レーシ ョンシ ッ ブ・アプローチの変遷と新展開(2)
和 田 正 春
2. リ レーションシ ッ プの質的 (相互的) 解明
リ レーションショ ツ プは,実際に今日多く の文献で語られているように,
多く の新たな意味や役割を期待されている。 しかしそれは, 短期的, 単発
的な取引とは明確に対比されうるとしても, 繰り返される取引とどの点で
異なっているといえるのだ ろ う か。 リ レーションシ ッ プは密度の高い交換




ここでは(l)に続き, リ レーションシ ッ プ固有の特性や意味を考察し, そ
れが新たな時代において果たすであろう役割を明らかにしていくことにす
るo
2 - 1 . リ レーションシ ッ プの分析
ま ず リ レーションシ ッ プは長期継続される関係(係わり合い) であると
される。そしてこの場合. ビジネス活動であることを前提とするから,その
関係の中でl度以上の商品・サービスの取引が行われることが条件となる。
ま ず リ レー シ ョ ン シ ッ プには, 次からあげるような幾つかのバター
ン l ) が考えられる。 何れも目標までの距離と企業・顧客間の目標認識の
l )  以下の図に関しては, 船ロ充輝, 前掲書, l994, p. 207からァイディアを
借用した。 しかし内容は氏が説明した 「ソ リ = ーシgン満足」 とは直接関速
するものではない。
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ギ ャ ッ プを図示したものであるが, 基本的に想定しうる異なる状況につい
て説明している。
図2 - 1



















Normann 2 ) が示しているように, 企業 (担当者) と願客間の相互作用の
プロセスの中で, 担当者も顯客も共に 「成長」 するためと考えてよいだろ
う。相互に不安が解消され,相手に対する「慣れ」 が生じ,フランクにつ
きあぇる関係が生まれたことが, 優れた成果を生み出すといえる。 初めて
立ち寄つたブティックに, 何度か行つ て買い物をするうちに, 顔なじみに
な り ,  店員との意志疎通がスムースになり,  欲しいものが確実に手に入る
2 )Nomann ,  R. , op. cit.l99l, (Chapter6&7)
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ようになるといったプロセスによって生まれるものが,①のリ レーシ ョ ン
シ ッ プのイメ ージ と い う こ と に な ろ う。
このイメ ージの中で, 顔なじみになること, 意志疎通がスムースになる
ことというのは, 買い物や来訪の結果としてもたらされたものと考えるこ
とができる。 しかしそれは (特にリ レーションシップ構築を意図しないと
いう意味で)通常の取引 (transaction) 3 ) であっても生じうることであり,
それはリ レーションシ ッ プに固有のものとはいえない。 顔なじみになるこ
とが取引上双方にとってメリットがあることは常識的に理解できるが, と
いって意図的に顔なじみになるような仕組み, 例えば理髪店が願客カルテ
を作 つ て願客情報を共有できるようにしたり, 願客が来店ポイントを集め
てプレゼントをもらえるようなキ ャンペーンを行うなどの工夫を凝らすこ
とは,それ自体がリ レーションシッ プを構集するための活動とは言い難い。
と い うのもこうした取り組みは次の取引を喚起する誘因であり, それに従
え ば リ レーションシッ プとは継続的に誘因を与えること, と い う こ と に な
る。 取引の間隔を短縮するような積極的な理由を提供することがリ レーシ
ョンシ ッ ブ構築上の課題と捉えるなら, リ レーションシップとは取引の促
進条件に過ぎないことになる。 とすれば,それは現マーケ テ ィ ン グ ' パ ラ
ダイムの時間(期間)的拡大ではあっても,新たなパラダイムへの転換と
は考えにくいのである。
3)Christopher, M. ,  Payne,A. F . T . a n d  Ballantyne, D.. ibid. l 9 9 l 同
所において彼らは. relationshipの対概念であり,短期的, 単発的な交換と
してtransactionをあげている。彼らは relationship marketing と従来型
のtransaction marketingを次のように対照させている。
transaction marketing
一回の売上に注日 ・製品の使用 ・特徴を重視 ・短期的視点
願客サ ー ビスをあまり重視しない ・願 客 の コ ミ ッ ト ・,' ントは少ない
願客との接触はあまり多くない ・ ク オ リ テ ィ は 主 に生産部門の関心事
relationship marketing
願客の維持に注日 ・べネフ .t ツ ト (使益性)重視 ・長期的視点
願客サ ー ビス重視 ・国客のコミッ l ?' ントは高い ・願客との密接な接般
クオリティは企業全体の関心事





定されるものでなく, より広い, 情結的な共感, フィーリングが合う,  無
言の信績といった感覚を含むものである。 来店頻度と願客満足, あるいは







あろうことは想像に難くない。 リ レーションシ ッ ブという用語自体が独自
の生命を持ち, 一つの商品やキャッチフレーズの如く広がり, 時代のイン
デ ッ ク スとしてマーケティング活動の形容調となっているというのもマー











くると考えられる。 この分析の日的は, リ レーションシップなり交換なり
を経済合理的な活動とのみ限定して提えることではないから, その違いに
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ついては考察する必要があると思われる。
別なパターンについて考えてみることにしよう。次図2 - 2は日標まで
の距離が違く, その実現のために複数回のリ レーションシ ッ プが結ばれる




線り返しに よ り ,  企業と願客間の目標認識のギャッ プも徐々に縮小し, 同
時にリ レーションシ ソ プ毎に実現された価値(成果)が蓄積され,相互に

















通じて, 広く市場で調達可能なものである。 この様に, 自動車とその後の
サービスは別途購入可能なものであると考えられる。
そうした中で,熱心に願客のニーズを聞き,的確なアドバイスを行つた
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ことで信頼を得, 自動車を購入してもらった販売担当者 (企業) は, その
際に得た信額や願客情報をペースに, その後のサービスやオプションの販
売等で願客とリ レーションシッブを構築することができると考えられる。








日標が相互的に創り上げられ, 共に理解されるようになれば, そのリ レー
ションシッ プは様々なニーズの発生を機に更新されながら強化され, 両者
に固有な関係として成立すると考えることができる。
このケ ースは, 2つの点でリ レーションシッブの特性を明らかにする上
で重要な意味を持つ ていると考えられる。 一つ日は断片的な取引を結びっ







ない。 事実メーカ一系 デ ィ ーラーが購買後のサービスの勧誘に熱心になり
始めたのはここ数年, 顧客満足プームの中でのことである。 それ以前は,
デ ィ ー ラーで自動車を購入しても, 無料で行われる最初の6 ケ月点検を過
ぎれば, ユーザーはガソリンスタンドや身近な自動車工場, カ一用品店で
4 )  浅井慶三郎, 「サービスのマーケティング管理」,  同文館, l989
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サーピスを受けることが多かった。特に自動車に関心の高い若者や自動車
の利用経験が長い人にその順向が強いとされる 5)。デ ィ ーラーが勧誘して







ィ ー ラ一以外のサ ービスについても知つ ている。 サ ービスが必要になる頻
度 や デ ィ ー ラ ーでなくては解決できない間題がどれであるかも知つ てい





教 え て も ら う」 ということが初心者の場合多い。 同様のことは自動車関連
のサーピスでもいえるから, そうしたことがディーラーによるサービス勧





とに他ならない。 とすると. 確実に次, その次の取引を獲得していくため
の 「道 づ く り 」 が リ レーションシ ッ プということになると考えられる。 そ
こでは先に述ぺたように, 企業が顧客に対してどの様に臨んでいくのかと
5 )  これは, 95年8月頃から, 東京八王子・多」事の自動車ディーラーの営業担当
者に t: ア リ ン グ を 行 つた結果をまとめたものである。






む よ う な リ レーションシ ップを構築することは不可能に近い。 むしろ最近
では, 特定のサービスに特化し, そこで顧客の支持を得ているサービス企
業が数多く成長している。 例えばメインテナンスはオー ト バ ッ ク スやタイ
ヤ館 (ブリジストン) ,  車を売るならガリバーといった具合にである。 だ
がそれにも拘わらず, 実際には長期安定的なリレーションシ ッ プといえる
様な関係が構集されている例も見られる。 その関係を解明するためには,
願客側のリレーションシ ッ プに対する考え方, 姿勢といったものを考察す
る必要があると考えらえる。
更に2点日の目標への追求を創発させる 「力」であるが, これは明示的







の プ ロ セ ス と い う こ と に な ろ
う。 ltSロは未知であった解決策
が既知になることで, ソリューション満足が実現されるとしている。 それ
に は , 「非定型の間題に対して,数人の気心の知れた仲間が作業場(ワー
ク シ ョ ッ プ ) に 集 ま り ,  そこでワイワイと自由な発想で議論し,工夫を出
し合い, 新しい発展に向けて一つのアイデアや解決策を一結にっ くり上げ
ていくやり方」であるワー ク シ ョ ッ プ型のマーケティングが必要であり,
6 );島ロ充輝. 前掲l書, l994, p.206-208
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そのためには 「相互信額に基づく関係 (relation) を集くとが何よりも重
要で,いかにしてリ レーション・ギ ャ ッ プを理めるかが課題になる」とし
ている 7i
これはリ レーションシップの範囲をどの様に捉えるかという間題でもあ




され,その解決が模索される中で, そのリ レーションシ ッ プがソリ ューシ
ョンをもたらさない可能性もある。例えば 「カーライフの充実」 と い う ソ
リューションを設定したとしても, 自動車会社やディーラーだけで対応で
きる範囲には限界がある。 しかしそれまでそのリ レーションシッ プによっ
て実現されたこと, その間題を発見させてくれたということというのは,
リ レーションシ ッ プの主体双方にとって無駄ではなく, 書積されるもので
あると考えられる。 自動車の購買の場合, 先にふれたように, 自動車自体
を購入するに際してできあがったリレーションシ ッ プは, その後のサービ
スの購入に継続されるかどうかはわからないという一面がある。 しかし自
動車を購入するという課題に再び直面した場合, そのリ レーションシップ
が復活するということは十分考えられる。我々は, そ う し た 「休眼状態に
あ る リ レーションシ ッ プ」の中で生活しているといえよう。
仮にこうした 「休眠状態にあるリ レーションシッ プ」を企業に対する愛
願や信額という形で評価するならば, ソリューションと直接関係しないリ
レーションシ ッ プも存在しうることになる。逆に図2 - lで示したケース
にあるように, ソリューションが得られても明らかに継続しているといえ
るような関係 (例えば近所のスーパーと願客の関係) もあることから, ソ
リ ュー シ ョ ン と リ レーションシッ プの関係を明確に示すことが必要になる。
その視点から,図2 - 2を修正するとすれば,次の図 2 - 3 ,  4のよう
7 ) lBロ充1印,前掲書. l994. p. 2l3-2l
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図2 - 3
になると考えられる。 図 2 - 3
は, リ レーションシッ プの日標
















図2 - 4 図 2 - 4は, 図 2 - 3の変形
であり,  現実的に起こりうるパターンから考察を試みたものである。 企業
側の行動原理としては,願客獲得コストの視点から, リ レーションシ ッ プ
を継続することが有益であると基本的に考えられているから, コスト上の
8 )  評価基準については, Campbell の提示した基準等, 参考にすべきものは多
々あるo
Campbell のものは企業間取引を対象に したものであるが, Sheth の消費者
行動モデルが企業間取引に応用されたことを考えると, その フ レ ー ム は あ る
程度応用可能であると考えられる。 しかし経済合理的に要当性が評価しうる
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間題がない限り, リ レーションシ ッ プを継続しようとすると考えられる。
そしてリ レーションシ ッ プを継続するための企業側の取り組みに間題がな
い限り, リ レーションシ ッ プの継続が実現されないのは願客側の事情によ
る と い う こ と に な る。 ここでは願客がそれ以前のリ レーションシ ッ プで啓
発され, 目標が高度化し, 企業のキャパシティとその日標が乖離してしま
う と い う ケースを想定した '9'、。
乖離が生じた段階で, それが修正不可能なものであれば, リ レーシ ョ ン
シ ッ プの連続はその段階で途絶えてしまう。 しかし図2 - 2で示したよう
に , リ レーションシ ッ プはその期間内で書積された成果を伴うものである。
従つてその成果が 「生きている限り」, その リ レーションシ ッ プは断絶し
たのではなく, 休眠状態に入つ たと考えることができる。 先にふれたよう
に, 自動車を購入する頻度に限りがある以上, そのための リ レーションシ
ッ プ (この場合は交換というべきであろう) で実現された成果を生かして




あるいは知人が自動車を購入する際に, そのリ レーションシ ッ プが復活す
る可能性がある。先にふれたように, 休眠状態にあるリ レーションシ ッ プ
は非常に多い。 それは我々消費者の生活が, 企業と継続的なリ レーション
シ ッ プを構築することに熱心でない環境の上に成り立つ ているためと考え
9 )  リ レーシaンシップの更新に失敗するケースについては, より詳細に検討し
なくてはならない。総続的な取引を望まない企業は少ないだろうし. 願客と
しても. l リ レ ー シ 3 ン シ ッ プ が 取 引 コ ス ト を低減させるという企業の論理が
あるならば, 同じ理由で継続的な取引は望まれるものであろう。その失敗は,,
今 日 行 わ れ て い る リ レ ー シ g ン シ ッ プ , な い し は デ ー タ ベー ス・マ ー ケ テ ィ
ングのレベルで検討されねばならない課題であるといえる。
l 0 )自動車購入時に不満がなくても,別に親しくしているサ ー ビ ス・ シ a ツ プが
あ る の で デ ィ ー ラ ーのサービスは利用しないというヶースが考えられる。 こ
の 様 な リ レ ー シ g ン シ ッ プ 間 の 競 争 の 構 造についても検討する必要がある。
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られる。 そして企業がリ レーションシッ プを 「起こす」 努力をせず (その
手法も明らかではない), 消費者自身それを求めない風潮の中で, 休限し
た リ レーションシ ッ プは風化していくといえる。
現実には購買頻度や経年変化 (≒忘却), 休眠期間中に生じる環境変化
が成果の評価に及ぼす影響等により, その復活の可能性はある程度経験的
に想定できる l l ) と考えられ, それによって休眠中のリ レーションシップ
に対するケアの程度も変化すると考えられる。
従来の リ レーションシ ッ プ, リ レーションシ ッ プ・マー ケ テ ィ ン グの議
論は, リ レーションシ ッ プをっなげることばかりに焦点が当てられていた
といえる。 リ レーションシ ッ プ自体,取引コストという経済合理性によっ
て支持された色彩が強く, それが交換関係とリ レーションシ ッ プの区別を
暖味にしているように思われる。 体眠状態のリ レーションシップの復活と
い う ケ ースを考えることは, 休眠中双方を結びっけているものの存在を明
らかにするものであると考えられる。 そしてそれは必ずしも経済合理性で
評価できるものではない可能性がある。 その点を明らかにすることが, リ
レーションシッ プを巡る (実態が分からぬままに影張する) 議論に方向性
を示すことができるのではないかと思う。
リ レーションシッ プは具体的なソリューションを目指すものであるとい
う こ と は ,  ピジネスを取引の日的として構集されている関係である以上,
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えられる。 その実態を鑑みると, リ レーションシ ッ プが特定の目的のため
の相互行為を表している場合と, 不連続な取引を結びっける経済・非経済
的な主体間の結びっきを示している場合, 企業・願客間のソリューション
発見・実現のための相互行為とその背景にある信額・コ ミ ッ ト メ ン ト と い
った促進要因を指している場合とが混然として語られているという感が強
い。 リ レーションシ ッ プに関する理論整備は,願客の関与・コ ミ ッ ト メ ン
トをどの様に考えるのかという重要な間題を取り上げるのと平行して, 従
来の交換理論等の理論体系の再点検を含むものになると考えられる。
2 - 2. リ レーションシ ッ プ藤論への提言
2 - 2 - l . リ レーションシ ッ プ・マーケティングの位置づけ
リ レーションシップと交換, 交換関係を区別することは, 今日行われて
い る リ レーションシ ッ プ・マーケティング, データペース・マー ケ テ ィ ン
グの様な形で, カス タマー・ リテンションを図り, マーケティングの有効
性, 効率性を向上させていくことを日指すというマネジリアル・マーケテ
ィ ン グの視点からは, リ レーションシッ プと交換が異なっているかどうか
ということはほとんど間題にならない。 リ レーションシッ プはマーケティ
ング活動の日標であり, リ レーションシ ッ プが実現されるようにマー ケ テ
ィ ン グ・ ミ ッ ク スを如何に再編成するかということが間題なのである。
Rosenberg and Czepielはカスタマー・ リテンションに関する論文l2)
によって, その後のリ レーションシ ッ プ・マーケティングの方向性を決定
したと思われる。彼らはカスタマー・ リテンションの必要性が高まってい




l2)Rosenberg, l.. J .and Czepiel, J . ,  A., -A marketing approach for
customer retention', JoumalofConsumer Marketing,l984
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マー ケ テ ィ ン グ' テク ニ ッ ク と し て リ レーションシッ プが注日されてい




にっながるというマー ケ タ ーの目的の範囲においてでしかない。
しかし私はここで, マーケターの日的の範囲を超えて, リ レーションシ
ッブの意味や特徴を捉えたいと考えている。 それは一言でいうならば願客
にとってのリ レーションシ ッ プの意味である。 断定的にいうならば, マー
ケターが捉えているのは, 今も昔も一貢して交換である。 自社の決まった
シーズに基づく商品・サービスをより効果的・効率的に消費者に購入して
も ら う ,  すなわち交換を実現することがマーケティングの目的であった。
Kotler以来, 交換に社会的な要素が含まれるようになったことで, そし
てBagozziにより, 交換が関係依存的なものであることが示されたこと
で, 交換を自社にとって有益な形で (この言葉の中には, 既に消費者にと
っても満足いく形で, という意味が含まれている) 実現するために必要な
要素は, マーケティング上, 遍く考慮されることになったのである。




ム ' サーピス提供システムが実現されたことで可能になったこと, またそ
l4 - l06 -
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う した対応が求められるようになったこ とから, その要請に応える形で
マーケティング手法が変更されたと考えられたといえる。 そのシフトされ
た方向を,あるいはそのシフトを促進した交換主体間の相互的な「力」を,
リ レーションシ ッ プと呼んでいると提えるべきであろう。
例えば従来の リ レー ションシップ・マーケティング関係の文献では, 願
客価値を実現するための企業間の連携も, 願客データペー スの確立に基づ
く個別的マーケティングも, 願客と企業が共同しての価値実現も, 場合に
よってはPR(インぺスター・ リ レーションズやコ ミュニティ活動等)も,
リ レーションシ ッ プ・マーケティングのケースとして取り上げられている
ことがある。「願客・企業間の リ レーションシ ッ プ作り」 という暖味な視
点からすれば, このどれもがその中に含まれるであろう。 むしろそうする




・コンセプトがリ レーションシップであるとし, それに適したマー ケ テ ィ
ング手法を実現していったことは理解できるとして, 願客はリ レーシ ョ ン
シ ッ プを求めていたといえるだろうか。 願客が求めていたものは個別的な
対応であり, 親切でいつでも安心して「績める」 様な企業の存在ではなか
ったのだ ろ う か。企業がそうしたニーズに「 リ レーションシ ッ プにシフト
したマーケ テ ィ ン グ」によって対応すること. そして対応できたことと,
願客がリ レーションシ ッ プを望んでいるということ, あるいはたとぇ願客
が リ レーションシ ッ プを望んでいたとしても, 「リ レーションシップにシ




この点を考察する上で特に重要と思われるのが, 「願客との共創」 と い
- l07 - l5
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う現象である。 鳴口のい う  「 ソ リ ューション満足」 の最もふさわしいケー
スが共創という形の,またそこから生まれるリ レーションシ ップであろう。
新たな価値を企業と願客が協力して創り上げるというものだが, リ レーシ
ョンシ ッ プを構築することの最大の価値ともいわれているものであり, そ
の点でも注目される。 この共創に注目して, リ レーションシ ッ プの意味を
明らかにしていこうと考える。ｫ
メルコのケ ース»
コンビュータ周辺機器メ ー カーのメルコでは, D 0 S/Vパソコンの組
立教室を全国で開催している。 D 0 S / V パ ソ コンは製品規格が厳密に決
まっており, 部品を交換したり付加したりすることで, 自分が求めるコン
ビュータを創り上げることができる。 高額の電子基盤や電子部品を組み立
てることは, 多く のューザーにとっては初めてのことであり, 不安の多い
ことであろうが, 実際にはそれほど難しいことではない。 メルコのこの試








P C/AT規格が成立したことにより,  D 0 S/Vパソコンは部品
を組み立てることで製作できるようになった。 これにより,  数多ある
部品メ ー カーは,高性能,低価格,独自機能等を追求することにより,,
その独自性を発揮し, 市場で評価される道が開かれた。 メルコはメ モ
リ ( R A M ) の サー ドパーテ ィ と し て ,  日本のパソコン市場成立から
ユー ザーの支持を得てきたが,その技術を応用してC P U ポ ー ド , グ
ラ フ ィ ッ ク ・ア ク セ ラ レータ一等,独自のコンセプトで高機能製品を
l 6  - l08 -
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登場させてきた。













D 0 S/Vパソコンの登場は, サード・パーティという概念そのも
のを崩壕させ, 彼らをパソコンの主要部品を担当するスぺシ ャ リ スト
へ と変えていった。 しかしそれでも一般ユーザーにとっての彼らに対








メルコは, バソ コンの組立という能力を願客に提供した。 それは自
信といってもいいものであろうが, 必要に応じて部品を交換すること
で, 自分が求めるパソ コンを自分の手で実現できるという能力を願客- l09 - l7
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そしてこのケ ースは,願客とのリ レーションシ ッ プ構築に熱心だった企
業のリ レーションシ ッ プ・マーケティングのケ ースとしても見ることがで
き よ う。 願客と企業が協力して新たな価値を実現するという視点からすれ
ば, パソコンの組立を通じて願客が手にしたものというのは, 確かに共同
生産の形態をとらなければ実現され得なかったものといえる。 まさにそう
l 8  - 1l0 -
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して創り出さぇた価値は関係固有のものであり, そ う  した価値によってリ
レーションシ ッ プが強化されると考えられるから, これは望ましいリ レー
ションシ ッ プ・マーケティング戦略の実例と提えられるであろう。
しかしこれは本当に願客と企業が共同して価値を作り出したケー スとい
えるのだ ろ う か。 願客は. 企業が用意した枠組みに沿つ ただけではないの
だろうか。 また先に述べたメ ルコ側のリ レーションシ ッ プに対する期待が
その通りのものだったとして, 願客はメルコの意図をどの程度理解してい
たのだろうか。 願客にとって, この共同作業に参加することは, 企業との
関わりという点で特別のものだったのだろうか。
こ れ らの疑間は, リ レーションシ ッ プというものが相互のコ ミ ッ ト メ ン
トによって築かれるという視点に立てば確かに重要なものであるといえ
る。 しかしこのケースではこれらの疑間が間われることはないといえる。









その視点から今日いわれているリ レーションシ ッ プを分析するならば,
それは 「今日の産業社会の中で活動するものに当然とされている交換関係
を前提に,交換される価値の内容,交換の手法. 交換に関わる相互作用等
の点において, 関係主体 (企業と消費者に代表される) の個別的特性に基
づいて交換関係を個別特定化させようとする指向性」のことであるといえ
る。 従つ て交換関係とここでいうリ レーションシッ プは, 本質は同じもの
で あ り ,  リ レーションシ ッ プにっいては独自の指向性があるということに
_ l l l - lg
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なる。 同様にリ レーションシ ッ プ・マーケティングについても, リ レーシ
ョンシ ッ プという指向性のマーケティングであるといえ, 交換関係を前提
に, そこで培われたマーケティング諸要素をリ レーションシップという指
向性の下で転換したものと考えるべきであろう。
2 - 2 - 2. 交換関係についての考察









本来それらの間の, 唯一の, 形式上平和的な県書なのである l3)」 これをそ
のまま解釈すると, 親交関係などを前提としない, 全く の他人同士が形式
的に平和的に結びうる唯一の関係が市場, と い う こ と に な ろ う。 そうした





ムと交流することで, 制度的に信額性が高められるとし, 桂木 l6) は市場
l3) ゲ ル ト ・ ハ ル ダ ッ ハ, コ- ルケ'ン・シ リ ン グ 著.石井和彦訳, 「市場の 1西, マー
ケ ッ ト の 経 済・文化史」,同文館,l988年.pp.7-8より引用
l4 )桂木隆夫,「市場経済の哲学」,創文社,l995,pp. l08
l 5 )佐伯啓恩,「市場社会の経済学」,新世社, l 99l.pp.29-48
l6)桂木隆夫,前掲書,l995,pp. l08-l l 7
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しかしそれ以上に市場システムへの信績性 (依存性) を高めたのは, 市
場交換経験の蓄積であり, それを可能にしたのが市場関係, 市場交換が持
つ「コンテクスト ・フ リ 一性」 で あ ろ う。コンテクストからの自立が近代
社会の思考の基本様式であることを日置'7) は指摘している。 政治, 社会
制度のあらゆる局面にコンテク ス ト ・フ リ ーの思考が浸透し, コンテク ス
トからの自立・解放が正しいものであるという思考があらゆる状況に浸透
している。 特に象徴的にその思考が現れたのが市場経済システムであり,
地縁,血縁,主従関係,心理的傾倒など,あらゆるコン テ ク ストから解き
放たれ, 等価交換という原則を満たせば誰とでも自由に交換を行うことが
できるのである。
そのコンテク ス ト ・フ リ ーの程度の高さ故, 市場交換は急速に普及した
といえる。 数多く の市場交換がなされていくことで, 市場交換は自己增殖
していく 。 それが市場交換の信頼性を高める制度の整備を進め, 市場交換
に関する理解を普及させたといえる。 都市化, 核家族化といった現象も,
流通革命も, 女性の社会進出も, コンテクストからの解放という視点から
捉えることができる。市場経済は,その発達により,コンテク ス ト ・ フ リー
というその特徴を確実に浸透させてきたといえよう。
しかしここで間題になるのが, メタ関係としての市場交換関係がコ ン テ
ク ス ト ・ フ リ ーを普及させるものであるのに対し,市場経済の産物であり,
その牽引役ともいわれるマーケティングが, なぜある時点から (それは必
ずしも明確ではないが) ,コンテク ス ト ・ ポンドな思考を提示するように
なったのかという点である。 しかもそこで結びっけられる主体は, 本来最
も フ リーであると思われる企業と消費者なのである。
l7) 日置弘一郎, 「文明の装置としての企業」, 有斐関, 1994,pp.264-296
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l樓,ロは,マーケティング行動モー ドの認識モデル l8) と し て , 次のよう
な分類を示している。


























l島口が enactment model として分類したモードは, 生産者と消費者の
間には特別なコンテクストは存在せず, 気に入れば買う, そうでなければ
買わない, といった単純な取引しか成立しないと考えられる。 しかしそれ
がfitness model となると, 生産者と消費者の間には徴妙な 「歩み寄り」
が見られるようになる。 願客ニーズを捉え, それに対応することで顧客の
支持を得るという行動形態は, 特定の対象のための生産者という コンテク
ストを予見させるものとなっている。 interaction modelに至つ ては, コ
ンテクストを創造することがマーケティングであるかのような内容となっ





では, どの様な点からマー ケ テ ィ ン グ がコンテク ス ト・ポンドな方向へ
向かうようになったのかについて考察を進めよう。 それは, リ レーシ ョ ン
シップ指向のマーケティングが目指されるようになった背景でもある。 と
いっても, 包括的にその原因を考察することは困難であるため, ルーマン
l8) 矢作恒雄・青井倫一・ l幅l ロ充輝・和田充夫著, 「イ ン タ ラ ク テ イ プ J ネ ジ'
ン ト 」, ダイヤモンド社,l996,P. l73より一部変更して作成
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前提に, そのシステムの働きであることを示し, それが貨幣の使用の線 り
返しによって確証され, 強化されると述ぺている。そしてそうしたシステ
ム信頼は,新たな対象を取引の度毎に信額していく人格的信績よりも,遥





l9)  ー ク ラ ス・ルーマン著, 大庭健・正村使之訳, 「信頼 社会的な複推性の插
減・' カ ニ ズ ム」,動草書房,l990
20) =・ ク ラ ス・ルーマン著,前掲書,l990年,pp.39-l l l
2l)市場交換の普及が社会の'ン テ ク ス ト を 変 え ,  消費社会という新たな生活様
式を実現していったプ P セ ス については, 多くの研究がなされている。 例え
ば. メ ア リ ー・ ダ グ ラ ス 著 , 浅 田 影・佐和隆光訳,「機礼としての消費 財
と消費の経済人類学」,新廳社,l984,,
























、「欲望と消費 ト レ ン ド は い か に 形 づ く ら れ る か」, 晶文社, l988. -'ラ
ス・ ク セ ノ ス 著 , 北 村 和 夫・北村三子訳,「希少性と欲望の近代 豊かさの




い,というのがルーマンの見解である。一 ク ラ ス・ ル ー マ ン 著. 前掲會,l990
年,pp.98
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を選択するには, それが安心して購入できる (市場交換的な視点から間題
がない) という保証が必要である。 それは何らかの権威の 「お墨付き」 で
あったり,少なくとも継続的にビジネスを行つ ていることに基づく信頼(慣
れ親しみ)である。基本的に求められれば売るというenactment model

















なくなった。例えばコンシューマー・ リ ポ ー トのような消費者雑誌の評価
もその一つであろう。比較して良いと受け止められる品質・価格・仕様・
デザインもそうであろう。 使用者の声や差別的優位を訴える広告, セール
スもそうであろう し,伝統や取引実絞,公的な評価機関による認定( J I
S な ど )  もそうであろう。 これらは何れもその企業の比較優位を明らかに
するものである。 消費者はその優位性を示すものを信績すると考えられる










になると考えられる。マー ケ テ ィ ン グ・ リサーチや密接なコ ミュニケーシ
ョン等, より直接的に消費者に自社の特性を訴えかける企業も登場する。





も ら お う と し た。そのための活動がマーケティングであった。比較優位を






る複雑性を減少させるという手法である。 それが fitness model のマー
ケ テ ィ ン グ と い う こ と に な ろ う。 fitness modelが消費者ニーズの実現に
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と, 複雑性を縮減するために, 要付けを求めっつ, 良いと思われる企業を













われるリ レーションシ ッ プも, 市場取引故の複雑性を縮減しようとした結
果, 主体相互は極めて密接に接触して交換を行うようになったケースと提
え る こ と が で き よ う。
この様な形で交換関係を捉えたわけだが, そこで今日いわれているリ
レーションシ ッ プとは, 交換関係が進化する中で生じた指向の一つである
と結論づけられることとなった。従つて, 今日いわれているリレーシ ョ ン
シップ・マー ケ テ ィ ン グ も ,  リ レーションシップという指向性を強化し.





ティングにもたらすことは確かであるが, マー ケ テ ィ ン グのフレームを変
革する,パラダイム・シフトと呼ばれるようなものではないと考えられる。
しかしリ レーションシ ッ プは, 複雑性の縮減ばかりではなく, 具体的な
メリット (例えば利用頻度によるキャッシュバックの様な制度は,願客に
とっては自らの愛願が評価されることであり, 企業にとってはマー ケ テ ィ
ング・コストの低減につながる) が実現されたり, 協力によって新たな価
値が生み出されたりといった側面があるのも事実である。 交換関係の高密
度化を超えた部分について, リ レーションシ ッ プは独自の特性を有してい
るといえる。 リ レーションシ ップのその点に視点を向けることが. リ レー
ションシッ プ研究の地平を拡大することであると考えられる。
2 - 2 - 3 . リ レーションシップ論議の新たな地平
私はリ レーションシッ プが注日を集める背景について, 別な視角から提
えてみたいと考える。 すなわちリ レーションシ ッ プといわれるものの相互
性に着日することで, 今日それが必要とされ, ビジネス上重要と考えられ







費者がそのリ レーションシ ッ プにコ ミットする理由や背景はほとんどふれ
られていないといえる。その点についての理解を進めることが, リ レーシ
ョンシ ッ プの識論を単なるマー ケ テ ィ ン グ・テ クニ ックに終わらせない意
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味でも必要であろう。
ここではそのための視点として, 先の考察から得られた成果をまとめ.
企 業 と リ レーションシ ッ プを結ぶことについて, 消費者が何を考えるのか
ということを考察してみたい。 消費者にとって, 企業と長期安定的な関係
を構集することの意味とは何なのか。 何がその関係を動機付け, また可能
にしているのだ ろ う か。 今まで取り上げられる機会の少なかったこの間題
にっいて, 論点を明確にすることから初めてみたい。
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係やプランド・ ロイヤルティがその例といえる。
こうして生じたコンテクストらしきもの, さしずめ「マー ケ テ ィ ン グ・
コンテク ス ト」 とでも呼べるものであろうが, それは多く の場合幻想に過
ぎない。企業がマーケ テ ィ ン グ・ リサーチを行い,消費者のニーズを細か
く調査し, 対応する。 消費者はその商品やサービス, 企業に対する印象,




複雑性が減少できるというのが交換関係である。 この関係がコン テ ク ス ト
ポンドなものであるかのような印象を受けるのは, その選択が特別な思
い入れや愛願等によって強化されている様に見えるためであるといえる。
しかし実際には, 企業がマー ケ テ ィ ン グ・ リ サーチを行うのは, 自らが










うのが, 多 く の社会学者の説明2o で あ り ,  それに従うと消費者が企業を
信頼するといった過程は考慮される意味を失うことになる。 また消費社会
を商品の記号化から捉えようとする視点25) からも,  企業と消費者の関係
24)内田隆三, 「消費社会と権力」, 岩波書店. l987
25)提清二,「消費社会批判」,岩波書店,l996
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ダグラ ス26) の様に消費を文化的なコンテク ストの中で提えることの必要
性を強調する議論, リ ー スマン2;) の様に産業化の進展に伴う消費者の心
理的変化に関する識論, 消費が消費者の手ではなく,生産者の手にあるこ
とを示したガルプレイス28) の 「依存効果」に関する識論,そして消費を
使用価値の連関ではなく, アイデンティティ確立のためのコ ミュニケ ーシ
ョ ン・ツ ールとしての側面から捉え, 象徴交換のシステムとして消費社会
を分析しようとしたポー ド リ ヤ ール29) そ し て 「ディドロ統合体」等のコ
ンセプトを用い, 消費が無制限に拡大するメカニズムを解こうとしたマク







ない。 消費者は消費行動を通じて, 消費社会の自己增殖を促し, 消費の中
にアイデンティティを求めさまよう存在でしかない。 企業と消費者は, 同
じ社会に共に存在するにも拘わらず, 一方は意味もなく燃えさかる炎のよ
うなもの, も う一方はその火に絶え間なく油を注ぐもの, といった関連し
26) 'ア リ ー・ ダ グ ラ ス, 前掲常, l984
2 7 ) デ ィ ヴ ィ ッ ド・ リースマン著,加藤秀俊訳,「孤独な群宋」,みすず書房,l964
28)ジ g ン・K・ ガルプレイス著,鈴木啓太郎訳,「ゆたかな社会」,岩波書店,l960
2 9 ) ジ ャ ン・ポ ー ド リ ヤ ー ル 著. 今村仁司・塚原史訳,「消費社会の神話と構造」,,
紀伊國屋書店,l979
3 0 ) グ ラ ン ト ・マ ク ラ ッ ケ ン 著 , 小 池 和 子 訳. 「文化と消費とシンポルと」,動草
書房,1990





























のでないにしろ, 消費の次元を拡大することで, その再構成を行つ ていく
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必要があるといえる。
交換関係という関係の中では, 企業はどれほど人間的な行動をしようと

















う し ,  消費者と企業の新たなリ レーションシッブも可能になるかもしれな
いo
2 . 消費者のりレーションシ ッ プ志向





ラ ン ド 」 で あ ろ う。
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ブラン ドは, その企業の個別的背景を展縮した象徴である。 消費者にとっ
てブランドは, 企業や商品を選択する上で, その選択プロセスを短絡化さ







その中に凝縮している。 自分が利用して良かったとか, 有名人が使つ てい
る, 雑誌に紹介されていたといった経験が, 個人レぺルで, または客観化













リ レーションシ ッ プ」も,  プランドの概念を用いることで交換関係の枠内
で説明ができそうである。
しかし例えば次のようなケースは,どの様に説明すればよいのだ ろ う か。
34
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ある自動車/ーカーのューザーが組織するオーナース'・ ク ラ プ と い
う も のがある。そのメーカーの自動車を使用している人, その自動車
に関心がある人なら誰もが参加できる組織で, ツー リングや識習会,
交流会等を開催している。 このユーザ ーは, 皆そのメ ーカーの自動車
や メー カ ーの自動車に対する姿勢の様なものに共感しているのだが,
それぞれが独自の自動車観やメーカーに対する考え方を持つ ており,
必ずしもそのJ ー カーのやることを全て評価しているわけではない。




このメンバーは, それぞれが独自のプランド・ イ ・,,e ージを持つ ている。
それは自らの購買経験などに基づく通常のブランドの機能を果たすもので
あり,  特別なものではない。 しかしそれを他者に話す, あるいは他者の意
見 を 聞 く と い う コ ミュニケーションの中で, 自身のプラン I'観は自分だけ
のものに洗練されていく。 これはもはやプランド観という主観的・個人的
なものであってプランドという公的なものではない。 そのプランド観の下






な く ,  彼の「思い入れ」の実現に協力する協力者となる (と信じられてい
る )o
こうしたプロセスで生じた 「思い入れ」は,取引の有無に拘らず,その
消費者が 「思い入れ」 を失うまで維持される。 これも「休眼状態のリ レー
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ションシッ プ」 を説明することができると考えられる。














捉え, リ レーションシ ッ プ研究,マーケティング研究にも新たな地平を拓
くことにつながると期待される。
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業活動の範囲を再定義して,拡張することで対応できるものもあろう。し














マー ケ テ ィ ン グ・パラダイムの転換という大きなテーマについては, ま
だ明示的な結論が得られてはいない。 しかし従来の諸研究の抱えていた間
題意識と今日のリ レーションシ ッ プ・マーケティングの意識の混在を解き
ほぐすことができていないからに他ならない。 本論で取り組んできたこと
は, リ レーションシ ッ プ・マーケティングを個別対応性の飛里的向上のた
めのッールと捉える視点からは無駄なものと捉えられるかもしれない。 し



























理を階まえて, リ レーションシッ プ・マーケティングの具体的展開とその
方法を提示していく。 そして幾つかの1萌芽的事例の中から新たなケースを
明らかにしながら, そ う し た ケースのビジネス上のフィ ージ ビ リ テ ィ を 検
証していく予定である。
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